The strength of nonprofit marketing - nature and public benefit by Mineva, Darina
415
Варненски медицински форум, т. 5, 2016, приложение 4                                                      МУ-Варна
СИЛАТА НА НЕСТОПАНСКИЯ МАРКЕТИНГ –  
СЪЩНОСТ И ОБЩЕСТВЕНА ПОЛЗА 
Дарина Минева
„МБАЛ – Хасково“ АД 
THE STRENGTH OF NONPROFIT MARKETING - NATURE 
AND PUBLIC BENEFIT
Darina Mineva
Haskovo Hospital Plc., Bulgaria
РЕЗЮМЕ
В началото на двадесет и първи век се отче-
те тенденция за легитимиране на нестопан-
ския маркетинг като отделна научна дисципли-
на. Той е радикален подход за решаване на про-
блемите на организациите, които работят за 
обществена полза и предоставят гаранция за 
качество на продуктите и услугите, каквато е 
сферата на здравеопазването. Философията на 
нестопанския маркетинг като подход e слабо по-
зната от здравните професионалисти и поради 
това остава игнорирана в сферата на здравео-
пазването. Целта на статията е да развие иде-
ята за нестопанския маркетинг в исторически 
контекст и да покаже възможностите, които 
предоставя методът за управлението на здраве-
опазването. Статията проследява причините 
за възникване на концепцията за нестопанския 
маркетинг. Дефинира понятието. Представя го-
лям брой научни публикации и списания в здра-
веопазването, които допринасят за утвържда-
ване на идеята. Силата на нестопанския марке-
тинг се състои в приемането на основния прин-
цип на маркетинга „повлияване върху поведение-
то на целевите пазари“, създаващ условия за кон-
курентоспособност между нестопанските орга-
низации, каквито са болниците. Ползата за об-
ществото е гаранцията за качество в една не-
традиционна сфера – здравеопазване. 
Ключови думи: нестопански маркетинг, 
здравеопазване, управление, качество в 
здравеопазването
ABSTRACT
In the early twenty-first century, a tendency to es-
tablish nonprofit marketing as a separate discipline 
was observed. It is a radical approach to solving the 
problems of the organizations working for the public 
benefit and providing quality assurance of products 
and services such as health care. The philosophy of 
nonprofit marketing as a method is barely known by 
health professionals and therefore remains ignored in 
the social sphere and the health care system. The pur-
pose of this article is to develop the idea of nonprofit 
marketing in a historical context and show the oppor-
tunities it provides for managing health care. The ar-
ticle traces the causes of the emergence of the concept 
of nonprofit marketing. It defines the term. It presents 
a number of scientific publications and journals in the 
field of health care that contribute to the establishing 
of the idea. The strength of nonprofit marketing con-
sists of the adoption of the basic principle of market-
ing - influencing the behavior of target markets, cre-
ating conditions for competitiveness between nonprof-
it organizations such as hospitals. The benefit to so-
ciety is the guarantee of quality in a non-traditional 
sphere - health.
Keywords: nonprofit marketing, health care, manage-
ment, quality health care
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те специалисти в областта на НСМ. Меж-
ду тях е Наръчник за планиране на кому-
никациите в здравеопазването на Служ-
бата за комуникации, свързани с борбата 
с рака, на американското здравно минис-
терство (Office of Cancer Communications). 
• Излизат списания сред които: Joirnal of 
Health Care Marketinfg, Healthymarketing, 
Health Marketing Quarterly, Journal of 
Hospital Marketing и много други. 
• Следват статии и речи на хора от практи-
ката, които изнасят лекции и сподеят опи-
та си от приложението на маркетинга в не-
топанския сектор. 
• През осемдесетте години на ХХ век НСМ 
стана част от магистърските бизнес про-
грами. НСМ се изучава в специалности 
като: администрация в здравеопазването, 
публична администрация, администра-
ция на културата и изкуствата, библиотеч-
ната наука, правото, социалните дейнос-
ти и науките за бизнеса на свободното вре-
ме. През 1995 година над 70 университета 
предлагаха обучение по НСМ. 
• През 1987 година в американските болни-
ци е имало над 2000 високопоставени слу-
жители по НСМ. 
Тези факти доказват всеобхватния характер 
на НСМ в стопанския живот. Ускореното му раз-
пространение се дължи на няколко икономиче-
ски обосновани фактора.
2. Фактори за възникването и развитието на 
НСМ
За развитието на нестопанския маркетинг 
имат роля няколко групи причини, които поста-
вят нестопанските организации в позиция на все 
по-малка зависимост от държавата и все по-го-
ляма зависимост от пазарните закономерности. 
Тези фактори са: 
• разширяващата се приватизация, 
• намаляващата подкрепа на държавата,
• доброволчеството – нарастваща роля.
През осемдесетте години на ХХ век пред раз-
витите държави възниква управленски проблем 
– повишените очаквания на потребителите на 
публични услуги и нарастващите възможнос-
ти и разходи за използване на публичните при-
ходи. Обърна се внимание на приватизацията 
като инструмент за намаляване на разходите и 
за повишаване на ефективността на публичните 
програми.  
„Разширяваща се приватизация“ означава 
прехвърляне изпълнението на социална програ-
ма или публична услуга върху фирма от част-
ВЪВЕДЕНИЕ
Към края на седемдесетте години на XX век 
някои публични и нестопански организации за 
първи път започнаха да оценяват значението 
от прилагането на маркетингови принципи за 
постигане на целите си. Маркетингът се използва 
от такива агенции като Американската агенция 
за международно развитие и Световната бан-
ка. Проправя си път в образованието, изкуства-
та, социалните услуги, библиотеките и музейно-
то дело и здравеопазването. Традиционно несто-
панските организации са посветени на „правене 
на добро», но осъзнават идеята, че добрите наме-
рения не могат да изместят организацията и кон-
трола, отчетността, изпълнението и резултатите. 
А те изискват мениджмънт и маркетинг, които 
на свой ред трябва да започнат със стратегиите 
и целите. Преодоляването на неопределеността, 
несигурността или нестабилността на пазара из-
исква използване на маркетинговите принципи. 
Целта на статията е да развие идеята за несто-
панския маркетинг в исторически контекст, да 
разкрие ползите за обществото и да покаже въз-
можностите, които предоставя методът за упра-
влението на здравеопазването
1. Инвазията на идеята за нестопанския 
маркетинг в нематериалната сфера и 
здравеопазването
Отправната точка на зараждането на идеята 
на нестопанския маркетинг е белязана с публи-
кациите през периода 1969-1973 година на Кот-
лър, Ливай, Золтмъм и Шапиро, в които те разра-
ботват идеята за маркетинга като „всепрониква-
ща социална дейност“. Концепцията на марке-
тинга като „всепроникваща социална дейност“ 
означава, че всичко, което е резултат от човеш-
ката дейност, може да бъде продадено, а не само 
материалните продукти. Всички видове услуги, 
„каузите“ и идеите – творчески и научни, също са 
обект на маркетинга. 
Исторически възприемането на идеята за 
нестопанския маркетинг следва жизнен цикъл 
на растеж поради два фактора – натиска на раз-
ходите и съперничеството на конкурентите в та-
кива нетрадиционни за маркетинга сфери като: 
здравеопазване, образование, култура и социал-
ни дейности. Идеята за НСМ достигна зрелост 
в жизнения си цикъл през 80-те години на ХХ 
век, израз на която са следните дейности:
• Издадени са учебници и наръчници за спе-
цифични подсфери. Сложи се началото на 
„социалния маркетинг“. 
• Публикувани са научнопопуляни матери-
али, споделящи опита на практикуващи-
Дарина Минева
417
ния сектор. Механизмите на приватизация-
та са: краткосрочни договори (охрана на сгра-
ди, сметосъбиране), франчайз (доставка на газ 
или електроенергия), договори за управление (на 
болници), публично-частно партньорство и пъ-
лен отказ на държавата от публични програми и 
услуги. 
Намаляващата подкрепа на държавата чрез 
дотации и идарения, поради нарастване на раз-
ходите за здравеопазване, тук не е пряка, а кос-
вена и се изразява посредством приватизация 
и доброволчество. Приватизацията се изразява 
в прехвърляне изпълнението на дадена социал-
на програма или публична услуга върху фирма 
от частния сектор. Използват следните подходи: 
франчайз, договори за управление на болници, 
публично-чaстно партньорство. Проява на на-
растващата роля на доброволчеството е борбата 
със СПИН и дрогата. 
Нарастващата роля на доброволчеството е 
резултат от разгръщане в действие на идеята на 
сържавната политика на САЩ: „Хората да си по-
магат един другиму и да не разчитат единствено 
на държавата за разрешаване на социалните им 
пороблеми“. Идеята намира изражение в борбата 
със СПИН и дрогата. 
3. Същност на идеята за нестопанския 
маркетинг 
Маркетингът има широка сфера на приложе-
ние в нестопански контекст. Някои от тези при-
ложения се припокриват със стратегиите и прак-
тиките, които се прилагт в стопанските органи-
зации, а именно: изпълняване на програми с ос-
новна цел финансови приходи или продаването 
на стоки и услуги е вторичен бизнес, чието пред-
назначение е да допълни по-главната им социал-
на мисия. Набирането на приходи е основна дей-
ност и на болниците, които „продават“ медицин-
ски услуги, например хирургична дейност или 
възстановителни процедури. 
Филип Котлър и други автори предлагат ши-
рок обхват на приложение на нестопанския мар-
кетинг от над двадесет сфери:
• изкуство и култура; 
• образование, обучения, курсове, 
квалификации; 
• защита и опазване на околната среда; 
• здравеопазване; 
• защита на потребителите; 
• опазване на обществения ред и превенция 
на престъпността; 
• трудова заетост; 
• обществено хранене; 
• предоставяне на жилища, общежития, 
подслон; 
• организация на спортни дейности, състе-
зания, олимпиади; 
• младежки дейности; 
• хуманитарна дейност, свързана с подкре-
па на населението по време на извънредни 
събития като война, епидемии, земетресе-
ния, наводнения, пожари и др. природни 
бедствия или аварии; 
• защита на правата на работещите; 
• фондации и други организации; 
• научна и изследователска дейност; 
• доброволчески и благотворителни 
дейности; 
• религиозна дейност; 
• телекомуникации, пощенска и куриерска 
дейност; 
• електро- и газоразпределение.
Предметът на маркетинга на публичните ус-
луги включва отделните страни или процеси, 
свързани с осъществяването им. Това може да е 
конкретизация на обекта на маркетинга на пуб-
личните услуги до разпознаване на негови отдел-
ни признаци, черти, свойства, елементи, функ-
ции и др., т.е. до единичното. Предметът най-чес-
то засяга състоянието на „общото“, докато обек-
тът е „частното“. Обект на нестопанския марке-
тинг в публичната сфера може да бъде: 
• всяка организация - публична или частна, 
извършваща публични услуги с обществен 
интерес; 
• отделните служители или специалисти в 
болниците; 
• потребителите на публични услуги; 
• всеки един елемент от процеса на предос-
тавяне на публични услуги. 
Например, предмет в маркетинга на публич-
ни услуги може да бъде анализът на потребле-
нието на медицински услуги в България за да-
ден период. Обекти на този анализ могат да бъ-
дат различни процеси и аспекти на здравеопаз-
ния процес: процесът на заплащането на здрав-
ни услуги; процесът на ценообразуването; тен-
денциите в заболеваемостта като цяло и по гру-
пи заболявания.  
4. Философия на концепцията „нестопански 
маркетинг“ 
Съществува „бъркотия“ от организационни 
форми, извършващи нестопански маркетинг, по-
ради което в практиката се е наложила една ди-
хотомия, разделяща организациите на стопан-
ски и нестопански. Делението е условно, защото 
не съществува един-единствен критерий за база. 
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Смит и Розенбаум (1) като критерий да се счита 
източникът на финансиране – чрез печалба, дър-
жавни приходи или дарения. Рейдъс (2) предла-
га като критерий вида на организационната фор-
ма – предприятие, фондация, корпорация, асо-
циация. Файн (3) залага на печалбата и типа на 
предлаганите продукти – материални продукти 
или услуги. Лавлък и Уайнбъргър (4) въвеждат 
двумерна класификация – източник на финан-
сиране и политически контрол. Хансмън (5) кла-
сифицира организациите на базата на две групи 
характеристики. Според източника на финанси-
ране са дарителски и комерсиални – осигуряват 
доходи чрез дарения или таксуване на услуги-
те. Според контрола организациите са взаимни 
– контролират се от потребителите, и предприе-
мачески – от мениджърите. 
Изброените организационни форми не оси-
гуряват диференциация на институциите на 
стопански и нестопански. Често критериите се 
преплитат. Така Червеният кръст е дарителско 
-предприемаческа организация, а болниците са 
комерсиално-предприемаческа категория. 
Разнобразието от критерии на организацион-
ните форми на нестопанския маркетинг опреде-
лят начина, по който функционират организа-
циите, докато философията на концепцията е за-
ложена в стратегиите им. Философия на концеп-
цията „нестопански маркетинг“ се изгражда  на 
базата на две постановки: 1) работа „за обществе-
на полза“, което означава, че услуги като здраве-
опазване, образование и научни изследвания са 
невъзможни без субсидия от държавата; и 2) “га-
ранция за качество“ при предоставяне на висо-
коспециализирани услуги, за които съществува 
информационна асиметрия. 
5. Възможностите на нестопанския маркетинг 
за управление на здравеопазването
Маркетинговата идея се възприема от повече-
то организации с нестопанска цел като основен 
фактор за успех. За управлението на здравеопаз-
ването и останалите социални дейности на об-
ществото концепцията за нестопанския марке-
тинг играе роля в два аспекта: 1) с положително 
значение, като полза, и 2) отрицателно значение, 
като все още нерешени въпроси (Фиг. 1). 
Обществената полза доказва, че нестопан-
ските организации извършват такива дейнос-
ти, които не биха били възможни без данъчни-
те субсидии, предлагани от държавата. За здра-
веопазването като такива субсидии могат да се 
разглеждат публичните средства, набирани от 
задължителните здравни вноски при здравноо-
сигурителните системи тип Бисмарк, данъците 
при тип Бевъридж, както и осигуряване на фи-
нансови средства за профилактика, диагностика 
и лечение на специални здравни програми като: 
СПИН, хепатит, туберкулоза, онкологични забо-
лявания и особено опасни инфекции. 
Фактът, че услугите, предоставяни от осво-
бодени от данъци нестопански организации, за-
дължава последните да гарантират качество и за-
щита в ситуации, при които стопанските органи-
зации биха могли да наложат прекалено високи 
цени за некачествени услуги. 
Етичните въпроси възникват поради разви-
тието на социалния маркетинг като раздел от 
нестопанския маркетинг. Налагането на основ-
ния маркетингов принцип - повлияване върху 
поведението на хората, засилва етичните после-
дици на стратегиите на нестопанския маркетинг 
в отрицателен аспект. Такива етични проблеми 
са:
• Универсалност на идеите: „Етично ли е да 
се използват маркетинговите стратегии за 
всички социални проблеми?“
• Съобразяване с културата и религията: 
„Ако една маркетингова техника е успеш-
на за един вид култура, да се прилага ли 
при други култури и религии? Презерва-
тиви в мюсюлманските страни?“
• Дали целта оправдава средствата поради 
изключително сложна ситуация, негаран-
тираща успех: „Приемлива ли е измамата, 
ако се опитваме да убедим даден човек да се 
откаже от наркотици?“
• Преекспониране на възможностите  на 
нестопанския маркетинг за социални 
проблеми.
Концепцията за размяната е „ключова“. От 
една страна от целевите потребители се изисква 
да платят икономически разходи, да се разделят 
със стари идеи, ценности и възгледи за света, да 
Фиг. 1. Аспекти на ролята на нестопанския мар-




изоставят стари модели на поведение и да прием-
ат нови, да отделят време и енергия. В замяна по-
лучават продукти, услуги, социални или психо-
логически изгоди. Размяната на пари срещу сто-
ки и услуги е характерна и за двете – стопански-
те и нестопанските организации, но размяната 
за нестопанските организации включва и акцен-
тира върху немонетарните разходи, социалните 
и психологически изгоди, което придава разли-
чен характер на размяната в сравнение с „класи-
ческата“ пазарна размяна. Това прави размяната 
при нестопанския маркетинг уникална, проти-
воречива и неразрешена засега.  
Възможностите на нестопанския маркетинг 
за управление на здравеопазването се свеждат 
до: освобождаването им от данъци, създаване на 
собствени пазарни сегменти – на демографски 
принцип, продуктова линия (инвазивни кардио-
логични процедури, услуги в гериатрията и дру-
ги), сигурни финансови средства. Тези възмож-
ности могат да бъдат „задвижени“ чрез осъщест-
вяване на акредитация на нестопанската орга-
низация / здравното заведение, усъвършенства-
не на организационната структура и процесите и 
най-вече развитие на правния инструмент „дого-
ворен процес“, който изисква наличност и разви-
тие на предходните задължения (Таблица 1).
ИЗВОДИ
1. Нестопанският маркетинг произлиза не само 
за да реши конкретна нестопанска и социал-
на сфера, но и да оптимизира раходите, да 
формира социална отговорност и обществена 
ангажираност.
2. Нестопанският маркетинг е всеобхватна и се-
бестимулираща самоконтролираща се дей-
ност. Възможностите от освобождаване от 
данъци, запазване на конкурентност, гаран-
тиране на финансовите средства пораждат за-
дължения за нестопанските организации за 
гарантиране на качество на здравната услу-
га, развитие на организационите структури и 
инструмента „договорен процес“.
3. Концепцията за „размяната“ за нестопански-
те организации има ключов и сакрален харак-
тер, защото акцентира върху немонетарните 
разходи, социалните и психологически изго-
ди, нещо, което не може да бъде продадено. 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Силата на нестопанския маркетинг се състои 
в приемането на основния принцип на марке-
тинга „повлияване върху поведението на целеви-
те пазари“, създаващ условия за конкурентоспо-
собност между нестопанските организации, ка-
квито са болниците. Ползата за обществото е га-
ранцията за качество в една нетрадиционна сфе-
ра – здравеопазване.
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